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MOTTO  
 
Bercita-cita terus hingga setinggi langit, tapi jangan lupakan tempat tanah 
berpijak. 
 
Kerjakanlah kewajibanmu dengan tidak menghitung-hitung akibatnya (Soekarno). 
 
Ridha Allah tergantung pada ridha orang tua dan murka Allah tergantung pada 
murka orang tua (HR. At-Tirmidzi: 1899). 
 
Allah tempat meminta segala sesuatu (Al-Ikhlas:2). 
 
Setiap masalah adalah proses menuju kedewasaan berfikir dan bersikap (Penulis). 
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ABSTRAK 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh orientasi 
merek, kepercayaan dalam membeli online, pengalaman membeli online 
sebelumnya terhadap niat pembelian online pada situs Tiket.com. populasi dalam 
penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonimi dan Bisnis Islam IAIN 
Surakarta angkatan 2013-2015.  
 
Sampel yang diambil sejumlah 96 Mahasiswa Fakultas Ekonimi dan 
Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015.Teknik pengambilan sampel 
menggunakan probability sampling dengan teknik simple random sampling. 
Dalam melakukan proses data, penelitian ini menggunakan prodram SPSS 20. 
Penelitian ini menggunakan analisis linier berganda. Analisis ini digunakan untuk 
menguji hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen.  
 
Hasil menunjukkan bahwa variabel orientasi merek, kepercayaan dalam 
membeli online, pengalaman membeli online sebelumnya secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian online. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa nilai koefisien determinan (R2) sebesar 0,593 
artinya 59,3%. Sedangkan sisanya 40,7% di pengaruhi variabel lain yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini.  
 
Kata kunci : orientasi merek, kepercayaan dalam membeli online, pengalaman 
membeli online sebelumnya, niat pembelian online. 
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ABSTRACT 
 
The purpose of this study is to analyze the effect of brand orientation, trust 
in buying online, previous online buying experience to the intention of online 
purchase on Ticket.com site. Population in this research is Student of Faculty of 
Economics and Business of Islam IAIN Surakarta force 2013-2015. Samples taken 
a number of 96 Students Faculty of Economics and Islamic Business IAIN 
Surakarta force 2013-2015.  
 
Sampling technique using probability sampling with simple random 
sampling technique. In conducting the data process, this research uses prodram 
SPSS 20. This research uses multiple linear analysis. This analysis is used to test 
the relationship between independent variables with dependent variable.  
 
The results show that brand orientation variables, trust in online buying, 
previous online buying experience simultaneously have a positive and significant 
impact on online purchasing intentions. The results of this study indicate that the 
value of determinant coefficient (R2) of 0.593 means 59.3%. While the remaining 
40.7% influenced other variables that are not examined in this study.  
 
Keywords: brand orientation, trust in online buying, previous online buying 
experience, online purchase intentions. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Penelitian/Masalah  
Teknologi informasi selalu berkembang, dan perkembangannya setiap 
hari semakin cepat. Hal tersebut memiliki pengaruh pada niat beli konsumen yang 
menginginkan informasi yang cepat dan akurat. Media yang dapat digunakan 
untuk mendapatkan informasi di antaranya adalah melalui koran, radio, televisi, 
internet, dan lain-lain. Dengan adanya internet yang dapat menghubungankan 
segala jenis pengguna satu sama lain dan menghubungkan perusahaan dengan 
orang, maka semakin banyaknya orang berniat untuk melakukan pembelian 
melalui internet(Kotler & Armstrong, 2008: 273). 
Internet adalah salah satu produk jasa yang sangat mudah dioperasikan 
dan dapat digunakan oleh semua kalangan dan dapat digunakan sepanjang waktu 
(setiap saat) dengan menggunakan electritic commerce (e-commerce) untuk 
memasarkan dan membeli berbagai macam produk atau jasa, baik dalam bentuk 
fisik maupun digital. Dengan adanya internet, perusahaan dapat menjual produk 
dan jasanya melalui internet dengan secara langsung (B2C) atau melalui bisnis 
lainnya (B2B) yang disebut dengan e-commerceatau e-marketing(Hermawan, 
2012: 206-211). 
E-marketing merupakan suatu gambaran perusahaan yang menjual 
produk dan jasanya melalui internet dengan menginformasikan, 
mengkomunikasikan, atau mempromosikan kepada para konsumen (Kotler & 
Keller, 2007:153). Semakin pesat perkembangan teknologi akan semakin banyak 
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perusahaan - perusahaan yang memanfaatkan peluang tersebut, sehingga 
melahirkan produk atau jasa yang di jual melalui internet. Produk dan jasa 
tersebut seperti, traveloka.com, Tiket.com, Trivago, dan lain sebagainya.  
Seiring dengan perkembangan dunia internet yang sangat pesat, maka 
banyak bermunculan situs-situs online yang menawarkan segala kebutuhan 
manusia. Kegiatan pembelian seiring dilakukan oleh konsumen karena adanya 
suatu niat membeli. Niat membeli meruapakan rencana seseorang untuk membeli 
suatu barang atau jasa dalam waktu kedepannya (Megantara & Suryani, 2016: 
5787). 
Merek merupakan hal yang terpenting dari suatu perusahaan, tanpa nama 
merek suatu perusahaan tidak akan di kenal oleh masyakarat luas atau yang di 
sebut dengan orientasi merek. Sebuah nama merek juga tidak hanya menarik 
pelanggan baru saja, tetapi juga memiliki kemampuan untuk membuat pelanggan 
merasa nyaman dan percaya dengan niat membeli mereka(Arista & Astuti, 2011: 
3). Hal ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh (Utama & 
Yuniarwati, 2016). Yang  menyimpulkan bahwa orientasi merek berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap niat beli online.  
Keamanan pada saat berbelanja yang nantinya akan menimbulkan 
kepercayaan dibenak konsumen dan pengalaman konsumen yang sudah pernah 
melakukan aktivitas belanja online pasti akan sangat selektif dalam memilih situs 
yang nantinya konsumen akan tuju (Megantara & Suryani, 2016: 6788). 
Kepercayaan adalah komponen kognitif dari sikap. Komponen kognitif mengacu 
kepada kepercayaan yang dimiliki seseorang berkaitan dengan pengetahuan dan 
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pemikirannya mengenai sebuah objek atau permasalahan (Andini, Suharyon, & 
Sunarti, 2014: 3). 
Pengalaman selalu memberikan sentuhan personal bagi konsumen, 
sehingga tiap-tiap konsumen akan memperoleh pengalaman yang unik saat 
mengkonsumsi suatu produk atau jasa. Konsumen yang memperoleh pengalaman 
tentunya akan mengalami kepuasan, dimana ada kemungkinan lebih besar 
dibandingkan saat hanya memperoleh manfaat fungsionalnya saja(Ardyan, 2012: 
47). 
Gambar 1.1 
Data pertumbuhan penjualan Tiket.com tahun 2013-2016 
 
Sumber: Laporan Pertumbuhan Penjualan Tiket.com, 2013-2015 
Berdasarkan pada data di atas dapat di jelaskan bahwa pertumbuhan 
penjualan Tiket.com pada tahun 2013  mengalami pertumbuhan sebesar 900 ribu. 
Dimana di tahun ini tiket yang terjual terdiri dari tiket pesawat, kereta api, dan 
konser. Sementara, tiket pesawat mendominasi jumlah transaksi di Tiket.com 
dengan memberikan kontribusi 60% dari total transaksi (Sari, 2014). 
0
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Tahun 2014, terjadi peningkatan pertumbuhan penjualantiket sebesar 1,5 
juta. Dengan penjualan tiket pesawat, tiket kereta api, dan tiket konser. Sementara 
itu, tiket pesawat telah mendominasi jumlah transaksi di Tiket.com. Tiket.com 
juga mengembangkan pelayanan 7.500 rute penerbangan dan 12 mitra perusahaan 
penerbangan baik domestik maupun asing, dengan rata-rata pemesanan tiket 
paling banyak dari Jakarta, Bandung, dan Surabaya dengan tujuan yang paling 
diminati adalah tujuan Surabaya dan Bali(Sari, 2014).  
Pada tahun 2015, Tiket.com mampu mencapai pertumbuhan sebesar 
100%. Kontribusi yang membuat pertumbuhan melonjak sangat drastis ini terjadi 
pada layanan pemesanan tiket penerbangan dan pemesanan hotel. Untuk 
pemesanan hotel sendiri tumbuh 200-300%, sementara tiket penerbangan naik 
lebih 150%(Herman, 2015).Tiket.com juga berhasil menjadi agen layanan online 
tiket nomer satu yang melalui penguatan kerjasama dengan PT Kereta Api 
Indonesia(Bungalan, 2015).  
Sedangkan pada tahun 2016, terjadi peningkatan pertumbuhan penjualan 
sebesar 3,5 juta dengan pemesanan yang paling diminati adalah tiket pesawat dan 
pemesanan hotel. Tiket.com juga bekerja sama dengan 30 maskapai penerbangan 
dan melayani dari 18.000 rute penerbangan, baik domestik maupun internasional, 
serta lebih dari 180.000 jaringan hotel lokal maupun internasional (Herman, 
2016).  
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Gambar 1.2 
Top Brand Index Tiket.com tahun 2015-2016 
 
Sumber: Data diolah dari Top Brand Index Tahun 2015-2016   
Berdasarkan data diatas dapat dijelaskan bahwa Top Brand Index 
Tiket.com dari tahun 2015-2016 mengalami penurunan. Sementara 
Traveloka.com menempati peringkat teratas Top Brand Index dalam tiap 
tahunnya, disusul Tiket.com di posisi kedua sedangkan Utiket.com menempati 
peringkat di bawah Traveloka.com dan Tiket.com.  
Dari kedua gambar tersebut dapat dijelaskan bahwa ada temuan berbeda 
yakni tahun 2015-2016 pada sisi Top Brand Index Tiket.com mengalami 
penurunan, sedangkan pada sisi tingkat pertumbuhan penjualan justru mengalami 
peningkatan. Pada penelitian (Utama & Yuniarwati, 2016)menyatakan bahwa 
orientasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli online.  
Berdasarkan data di atas penelitian ini di dasari GAP penelitian dan 
fenomena bisnis yakni orientasi merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat membeli online, sedangkan fenomena bisnisnya terdapat penurunan 
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Top BrandIndex. Sehingga penelitian ini mengambil judul“Pengaruh Orientasi 
Merek, Kepercayaan Membeli Online dan Pengalaman Membeli Online 
Sebelumnya terhadap Niat Pembelian Online ”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka dapat 
diidentifikasi masalahnya adalah sebagai berikut: 
1. Adanya GAP penelitian yakni pada penelitian Utama & Yuniarwati, 
2016pengaruh orientasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
niat pembelian online. 
2. Adanya fenomena bisnis ditandai dengan terus menurunnya Top Brand 
IndexTiket.com pada tahun 2015-2016, akan tetapi berbanding terbalikdengan 
jumlah pertumbuhan penjualan Tiket.com pada tahun 2013-2016 yang 
terusmeningkat. 
 
1.3. Batasan Masalah 
Batasan masalah ini dibuat agar penelitian tidak menyimpang dari arah 
dan sasaran penelitian, serta dapat diketahui sejauh mana hasil penelitian dapat 
dimanfaatkan. Batasan masalah dalam penelitian ini adalah Orientasi Merek, 
Kepercayaan Membeli Online dan Pengalaman Membeli Online Sebelumnya 
terhadap Niat Pembelian Online. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Perumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 
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1. Apakah Orientasi Merek berpengaruh terhadap Niat PembelianOnlinepada 
situs Tiket.com?  
2. Apakah Kepercayaan dalam Membeli Onlineberpengaruh terhadap Niat 
PembelianOnlinepada situs Tiket.com?  
3. Apakah Pengalaman Membeli Online Sebelumnya berpengaruh terhadap Niat 
PembelianOnlinepada situs Tiket.com?  
 
1.5. Tujuan penelitian 
Tujuan dalam penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh orientasi merek terhadap niat pembelianonline.  
2. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan dalam membeli onlineterhadap niat 
pembelian online.  
3. Untuk mengetahui pengaruh pengalaman membeli online sebelunya terhadap 
niat pembelianonline.  
 
1.6. Manfaat Penelitian  
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah: 
1. Bagi Akademisi 
Merupakan tambahan informasi yang bermanfaat bagi pembaca dan sebagai 
salah satu sumber referensi bagi kepentingan keilmuan dalam mengatasi 
masalah yang sama dimasa yang akan datang. 
 
 
 
8 
 
 
 
2. Bagi penulis sendiri 
Penelitian ini bermanfaat untuk memperluas wawasan dengan 
membandingkan teori-teori yang dipelajari di bangku kuliah dengan praktik 
yang sebenarnya terjadi di lapangan.  
 
1.7. Jadwal Penelitian  
Terlampir  
 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini akan membahas mengenai latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 
jadwal penelitian, sistematika penulisan; 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Berisi tentang penggambaran teori yang melandasi penelitian ini, hasil penelitian 
terdahulu, dan kerangka berfikir; 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Terdiri dari metode penelitian, variabel penelitian, populasi dan sampel, data dan 
sumber data, teknik pengumpulan data, dan teknik analisis data; 
BAB IV : ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Pembahasan secara rinci tentang analisis data serta pembahasan hasil yang 
diperoleh secara teoritik baik secara kuantitatif dan kualitatif; 
BAB V : KESIMPULA DAN SARAN 
Berisi kesimpulan, keterbatasan penelitian dan saran untuk penelitian berikutnya. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Niat PembelianOnline 
Minat beli dapat terjadi dengan adanya suatu motivasi yang di pikirkan 
oleh seorang konsumen di dalam benaknya sehingga menjadi suatu keinginan. 
Tidak  ada suatu motivasi yang menjadi kenyataan jika tidak adanya suatu proses. 
Dengan suatu proses makan motivasi yang dimiliki oleh konsemen akan menjadi 
kenyataan. Suatu keinginan seseorang yang kuat di dalam benaknya pada 
akhirnya akan dipenuhi (Arista & Astuti, 2011: 3). 
Minat pembelian secara online dapat dipengaruhi oleh perubahan 
teknologi. Dimana, saat ini seseorang dapat memenuhi kebutuhannya dengan 
sangat mudah. Dengan teknologi, seseorang tidak harus repot-repot keluar rumah, 
melainkan dengan berdiam di dalam rumah seseorang sudah bisa melakukan 
pembelian secara online(Haekal & Widjajanta, 2016: 183). 
Secara umum, minat dapat didefinisikan sebagai suatu keinginan untuk 
melakukan sesuatu yang ingin dilakukan atau sesuatu yang disukai. Minat 
pembelian secara online adalah suatu transaksi yang dilakukan oleh seseorang 
untuk memenuhi kebutuhannya (Haekal & Widjajanta, 2016: 186). 
Niat membeli merupakan suatu rencana yang disusun oleh konsumen 
untuk melakukan pembelian barang atau jasa di masa mendatang. Dengan kata 
lain, bahwa konsumen dapat merefleksikan pembeliannya terhadap sejumlah 
produk atau jasa yang sudah direncanakan dengan menggunakan merek tertentu. 
10 
 
 
 
Perilaku konsumen dapat di prediksi oleh perusahaan dengan cara melalui intensi 
pembelian konsumen (Barata, 2007: 67).  
Adapun indikator dari niat membeli online adalah(Ling, Chai, & Piew, 
2010: 75) : 
1.  keinginan untuk melakukan transaksi dalam waktu dekat 
2. keinginan melakukan transaksi 
3. niat melakukan transaksi di masa datang. 
 
2.1.2. Orientasi Merek  
Merek merupakan suatu tanda atau nama, ataupun simbol desain yang 
menginterpretasikan sebuah produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan. 
Identifikasi tersebut berfungsi sebagai pembeda dengan produk yang ditawarkan 
oleh perusahaan. Merek dapat mencerminkan janji yang diucapkan oleh produsen 
terhadap konsumen atau kualitas produk yang akan perusahaan hasilkan (Irawan, 
Wijaya, & Sudjoni, 1996: 88). 
Dengan adanya kemampuan dalam membuat kenyaman dan keaman 
pada produk atau jasa, nama merek dapat menjadi salah satu keputusan konsumen 
dalam melakukan pembelian pada produk atau jasa. Selain menarik pelanggan 
baru, nama merek dapat memberikan hasil yang puas kepada para penggunanya 
(Utama & Yuniarwati, 2016: 422). 
Bagian dari merek adalah nama merek. Dimana, nama merek merupakan 
nama yang mudah untuk di ucapka, di hafalka, dan di ingat. Setiap merek 
mempunyai kegunaan tersendiri, dengan adanya nama merek, konsumen dapat 
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mudah, memakai  dan menggunakan merek yang mereka inginkan (Irawan et al., 
1996: 88).  
Pada penelitian yang dilakukan oleh (Yin-fah, 2013: 4), menunjukkan 
bahwa ketika orang-orang termotivasi untuk menemukan berbagai produk dalam 
rangka untuk mencoba hal yang berbeda, mereka akan lebih memilih untuk 
berbelanja di internet, karena internet menyediakan lingkungan dengan berbegai 
barang atau jasa dengan berbegai macam merek.  
Adapun indikator dari orientasi merek adalah(Ling et al., 2010: 75): 
1. Membeli produk atau jasa yang terkenal 
2. Pembelian di web yang terkenal 
3. Kesetiaan merek. 
 
2.1.3. Kepercayaan dalam Membeli Online  
Kepercayaan adalah suatu keyakinan terhadap pihak tertentu untuk 
melakukan suatu hubungan transaksi berdasarkan suatu keyakinan bahwa 
seseorang yang dipercayai akan memenuhi segala kewajibannya. Baik itu secara 
yang diharapkan atau tidak. (Parastanti, Kumadji, & Hidayat, 2014: 3). Suatu 
kepercayaan dapat mempengaruhi sikap seseorang untuk melakukan pembelian. 
Dimaana sikap ini dapat dibagi menjadi dua, yaitu (Koeswara, 1995: 83).  
1. Sikap positif 
Sikap positif merupakan sikap kesenangan atau sikap suka yang dimiliki 
seseorang untuk melakukan pembelian suatu produk atau jasa. 
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2. Sikap negatif 
Sikap negatif merupakan sikap tidak suka atau sikap tidak senang yang 
dimiliki oleh seseorang terhadap baranga atau jasa tersebut, sehingga seseorang 
tidak akan membeli produk atau jasa tersebut. 
Terjadinya suatu kepercayaan, ketika adanya suatu kepercayaan antara 
penjual dengan konsumen. Untuk percaya terhadap suatu merek, konsumen harus 
melihat kualitas dari barang tersebut menjadi positif. Sehingga sebelum 
melakukan pembelian terhadap suatu merek, jasa atau produk konsumen dapat 
melihat kualitas dari produk tersebut sebelum adanya transaksi (Megantara & 
Suryani, 2016: 5792).  
Dengan adanya komunikasi anatar pemilik toko online dan konsumen 
kepercayaan sangat dibutuhkan, dimana pemilik toko online dan konsumen dapat 
berkomunikasi melalui e-mail, telepon atau media sosial lainnya, karena pemilik 
toko online dan konsumen tidak dapat bertemu secara langsung, maka 
kepercayaan sangat dibutuhkan dalam melakukan transaksi di internet (Utama & 
Yuniarwati, 2016: 422).  
Kepercayaan adalah suatu gagasan deskripstif yang dianut oleh 
seseorang. apabila seseorang percaya terhadap suatu produk atau jasa yang 
mereka gunakan, maka orang lain pun akan ikut mempercayai produk atau jasa 
tersebut. Sikap seseorang dapat ditentukan dengan suatu obyek, dimana sikap 
seseorang dapat membentuk kepercayaan terhadap suatu produk atau jasa (Kotler, 
1988: 251).  
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(Lau & Lee, 1999: 344). Mengungkapkan bahwa karakteristik merek 
relatif lebih berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan pada sebuah merek 
suatu produk atau jasa. Sedangkan kepercayaan pada merek adalah kemauan atau 
keinginan konsumen dalam menghadapi risiko terkait dengan pemikiran bahawa 
merek yang dibeli akan memberikan hasil positif atau menguntungkan. 
Dalam sebuah bisnis, kepercayaan sangat dibutuhkan, dimana dalam 
sebuah transaksi dalam bisnis kepercayaan harus ada pada masing-masing pihak. 
Tanpa adanya sebuah kepercayaan, maka sebuah bisnis tidak akan berjalan 
dengan baik. Sehingga dengan adanya kepercayaan, dapat menguatkan kejarsama 
yang baik (Veno & Subagio, 2013: 4).  
Dalam Islam yang menjunjung tinggi nilai kepercayaan untuk menjaga 
dan mempertahankan amanah yang dimaknai sebagai suatu kewajiban dalam 
berbisnis tertera dalamAl-Qur’andan Terjemah, surat Al-Anfal ayat 27: 
 
                     
 
Artinya : Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu mengkhianati  
Allahdan Rasul (Muhammad) dan (juga) janganlah kamu 
mengkhianatiamanat-amanat yang dipercayakan kepadamu, sedang kamu 
mengetahui(QS Al Anfaal : 27). 
 
Adapun indikator dari kepercayaan dalam membeli online adalah (Ling 
et al., 2010: 75) : 
1. Situs web dapat dipercaya dan jujur  
2. Situs web dapat metepati janji dan kewajiban  
3. Situs web dapat memberikan informasi yang banyak dan berkualitas 
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4. Fasilitas situs web bisa dihandalkan 
5. Situs web dapat menawarkan privasi pribadi yang aman  
6. Situs web dapat menjaga kepentingan  
7. Dibandingkan dengan situs lain, situs web ini aman dan terpercaya  
 
2.1.4. Pengalaman Membeli Online Sebelumnya  
Pengalaman pembelian online sebelumnya merupakan faktor penting 
dalam niat pembelian. Jika pengalaman seorang konsumen dalam berbelanja 
online sangat memuaskan, maka seorang konsumen akan melakukan berbelanja 
online kembali. Akan tetapi, jika pengalaman seorang konsumen tidak 
menyenangkan, maka seorang konsumen tidak akan melakukan pembelian 
kembali (Koeswara, 1995: 83).  
Produk atau jasa dapat memberikan hasil yang puas terhadap konsumen. 
Apabila produk atau jasa tersebut tidak mengecewakan konsumennya, akan tetapi 
jika produk atau jasa tersebut mengecewakan konsumennya, maka konsumen 
akan merasakan tidak puas. Hal tersebut akan menjadi memori bagi konsumen 
terhadap produk atau jasa yang dipakainya memberikan hasil yang puas atau tidak 
puas. Sehingga konsumen akan memiliki pengalaman dalam mengkonsumsi 
produk atau jasa tersebut(Prastyaningsih, Suyadi, & Yulianto, 2014: 4).  
Dengan pengalaman berbelanja dan mengkonsumsi suatu produk,  
konsumen dapat melanjutkan aktivitasnya dalam berbelanja online. Apabila 
produk atau jasa tersebut memberikan dampak yang positif(Suandana, Rahayuda, 
& Yasa, 2016: 2).  
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Dalam menentukan kehandalan situs web, pengalaman pembelian online 
merupakan faktor yang paling penting. Dimana, bahwa pengalaman pembelian 
online di masa lalu dapat dianggap sebagai faktor tambahan dalam memprediksi 
niat untuk membelii secara online(Mohmed, Azizan, & Jali, 2013: 2).  
Dari Al-Qur’an kita bisa menemukan sinyal-sinyal manusia untuk 
senantiasa belajar dari pengalaman. Pengalaman itu dapat terwujud melalui hasil 
oleh kemampuan dirinya, maupun belajar dari kemampuan orang lain. Dalam Al-
Qur’an ditegaskan sebagaimana firman Allah dalam Q.S Yusuf ayat 111, yang 
berbunyi: 
                   
                
 
Artinya : Sesungguhnya pada kisah-kisah mereka itu terdapat pengajaran 
bagi orang-orang yang mempunyai akal. Al Qur’an itu bukanlah cerita yang di 
buat-buat, akan tetapi membenarkan (kitab-kitab) yang sebelumnya dan 
menjelaskan segala sesuatu, dan sebagaimana petunjuk dan rahmat bagi kaum 
yang beriman. (Al-Qur’andan Terjemah). 
 
Adapun indikator dari pengalaman membeli online sebelumnya 
adalah(Ling et al., 2010: 75) :  
1. Pengalaman menggunakan situs web 
2. Kemampuan dalam menggunakan situs web 
3. Kenyamanan dalam menggunakan situs web 
4. Kemudahan Situs web. 
 
 
16 
 
 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Menurut Nusarika dan Purnami(2015)melakukan penelitian di Kota 
Denpasar dengan 112 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah 
regresi linier berganda dengan menggunakan metode Purposive Sampling. Hasil 
penelitiannya adalah kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 
beli produk Fashion Online di Kota Denpasar.  
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Utama dan Yuniarwati (2016). 
Yang melakukan penelitian pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 
Tarumanegara Jurusan Manajemen dan Akutansi dengan jumlah sampel sebanyak 
247. Metode yang digunakan adalah non-probability sampling. Hasilnya adalah 
orentasi merek, kepercayaan dan pengalaman membeli online sebelumnya 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian online. 
Pada Veno dan Subagio(2013) yang melakukan penelitian pada 
pengunjung dari galeri bernin furniture di Surabaya dan Semarang, dengan 
menggunakan teknik pengambilan sampel non probability sampling dengan 
metode purposive sampling. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi linier 
berganda, analisis koefisien korelasi berganda, analisis koefisien determinasi 
berganda, analisis koefisien korelasi dan determinasi parsial. Hasil penelitiannya 
adalah trust in brand (kepercayaan terhadap merek) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention (niat beli) pada galery bernin furniture di 
Surabaya dan Semarang. 
Pada Sari, Yasa, dan Nurcaya(2015)yang melakukan penelitian pada 
produk ramah lingkungan lampu LED merek Philips di Kota Denpasar. Populasi 
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dalam penelitian ini adalah masyarakat yang berdomisili di Kota Denpasar dengan 
sampel konsumen yang sudah mengenal dan belum pernah membeli produk 
lampu LED merek Philips di Kota Denpasar melalui metode non-probability 
sampling. Dengan jumlah sampel sebanyak 108 orang. Pengumpulan data 
menggunakan kuesioner dan wawancara. Hasil penelitiannya adalah kepercayaan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk lampu LED.  
Pada penelitian Wulandari dan Ekawati (2015)yang melakukan penelitian 
pada produk ramah lingkungan Oriflame. Penelitian ini dilakukan di Kota 
Denpasar dengan jumlah sampel sebanyak 105 responden dengan menggunakan 
analisis path analysis dan teknik sobel. Hasil penelitiannya adalah kepercayaan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk ramah lingkungan 
Oriflame.  
Syafaruddin, Suharyono, dan Kumadji(2016) yang melakukan penelitian 
pada online shopping Zafertech.com dengan jumlah sampel 97 orang responden. 
Teknik yang digunakan adalah teknik purposive sampling. Hasil penelitiannya 
adalah kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli online 
shopping Zafertech.com.  
Pada Muhibuddin dan Untarini(2014)yang melakukan penelitian pada 
pengunjung FJB kaskus dengan menggunakan metode probability sampling dan 
jumlah sample 390 responden. Hasil penelitiannya adalah trust diposition 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli online.  
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2.3. Kerangka Pemikiran 
Penelitian yang dilakukan untuk mencari bukti tentang hubungan antara 
orientasi merekterhadap niat pembelian online,kepercayaan dalam membeli 
online terhadap niat pembelani online,danpengalaman membeli online 
sebelumnya terhadap niat pembelian online. Dari beberapa penelitian yang 
diambil, dari penelitian yang relevan, bahwa penelitian ini mengambil beberapa 
penelitian sebagai dasar konsep kerangka pemikiran.  
Dari beberapa penelitian tersebut, dapat digambarkan kerangka 
pemikiran penelitian pada gambar 2.2 yakni sebagai berikut: 
Gambar 2.1 
Kerangka berfikir 
 
Sumber:Nusarika & Purnami (2015), Utama dan Yuniarwati(2016), Veno dan 
Subagio(2013), Sari et al., (2015), Wulandari dan Ekawati(2015), Syafaruddin et 
al., (2016) dan Muhibuddin dan Untarini(2014) 
Kerangka pemikiran diatas menjelaskan bahwa penelitian ini melihat 
pengaruh variabelorientasi merek, kepercayaan dalam membeli 
19 
 
 
 
onlinedanpengalaman membeli online sebelumnya sebagai variabel (X) 
berpengaruh terhadap niat beli onlinesebagai variabel (Y).  
 
2.4. Hipotesis 
Hipotesis adalah dugaan sementara yang perlu dibuktikan kebenarannya. 
Hipotesis ditolak apabila faktanya menyangkal dan diterima apabila faktanya 
membenarkan. Berdasarkan paradigma penelitian diatas, maka dapat dirumuskan 
suatu hipotesis, yaitu: 
H1 : Ada pengaruh Orientasi merek terhadap Niat Beli Online. 
H2 : Ada pengaruh Kepercayaan dalam Membeli Onlineterhadap Niat Beli 
Online. 
H3 : Ada pengaruh Pengalaman Memebeli Online Sebelumnyaterhadap Niat 
Beli Online.  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1.  Waktu dan Wilayah Penelitian  
Waktu yang direncanakan dimulai dari penyusunan usulan penelitian 
sampai terlaksana laporan penelitian ini, yakni pada bulan Oktober 2016 sampai 
bulan Juli 2017. Penelitian ini dilakukan pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015yang niat melakukan pembelian 
pada situs Tiket.com. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Penelitian 
ini lebih menekankan analisasnya pada data-data numerik (angka) yang diolah 
dengan metode statistik, sehingga dapat lebih mudah dipahami dan disimpulkan, 
jenis data yang diperlukan adalah data primer yaitu merupakan data yang didapat 
dari hasil pengisian kuisioner. 
Data primer diperoleh dari responden dengan mengisi jawaban tanggapan 
atas pertanyaan pada kuisioner yang dibagikan kepada Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015 yang niat 
melakukan pembelian pada situs Tiket.com. pertanyaan pada kuisioner meliputi 
nama responden, tingkat semester responden, jurusan responden dan jenis 
kelamin. 
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3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Menurut(Sugiyono, 2014: 61)bahwa populasi adalah wilayah generalisasi 
yang terdiri dari objek/ subjek yang mempunyai kualitas atau karateristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian diambil kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015 yang niat melakukan pembelian pada 
situs Tiket.com. 
 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi (Sugiyono, 2010: 91). Sampel merupakan jumlah keseluruhan data yang 
ada dalam populasi yang sudah dipilih menurut karakteristik penelitian yang 
sudah ditentukan. Adapun sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-
2015 yang niat melakukan pembelian pada situs Tiket.com. 
Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, maka digunakan 
teknik penentuan jumlah sampel menurut (Suhartanto, 2014:254). Dengan rumus:  
N = Z 
𝛱 (1−𝛱)
𝐸
 
= 1,96
2 
0,5 (1−0,5)
0,1
 
= 3,84 
0,5 (0,5)
0,1
 
= 3,84 
0,25
0,1
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= 3,84 (25) 
= 96 
Dimana: 
n : ukuran sampel 
Z : nilai standar normal yang sesuai dengan tingkat keyakinan yang diharapkan 
Π : proporsi populasi 
E : nilai maximum error yang diinjinkan 
Oleh  karena itu, dengan perhitungan pengambilan sampel tersebut, maka 
sampel yang diambil dan digunakan dalam penelitian ini adalah sejumlah 96 
responden yaitu Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
angkatan 2013-2015 yang berniat untuk melakukan pembelian pada situs 
Tiket.com.  
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel menggunakan probability sampling dengan 
teknik simple random sampling. Dikatakan simple (sederhana) karena 
pengambilan anggota sanpel dari populasi dilakukan secara acak tanpa 
memperhatikan strata yang ada dalam populasi tersebut (Sugiyono, 2012: 82).  
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan data primer dan 
data sekunder. 
1. Dara primer merupakan data data yang diperoleh dari objek yang akan diteliti 
dan tidak melalui media perantara (Bisri, 2013: 11). Data primer diperoleh 
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dari kuesioner yang di isi oleh Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015 yang niat melakukan pembelian 
pada situs Tiket.com. 
2. Data sekunder yaitu data yang diperoleh peneliti secara tidak langsung 
melalui perantara(Bisri, 2013: 11). Data sekunder pada penelitian ini adalah 
buku dan literatur yang mendukung penelitian. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data adalah bagian instrumen pengumpulan data 
yang menentukan berhasil atau tidaknya suatu penelitian. Pada penelitian 
kuantitatif dikenal beberapa metode, salah satunya adalah metode kuesioner 
(angket) (Sugiyono, 2012: 142). Dalam penelitian ini metode pengumpulan data 
yang digunakan adalah kuesioner (angket). 
Kuesioner (angket) marupakan kumpulan dari pertanyaan atau 
pernyataan yang diajukan secara tertulis kepada seseorang (yang dalam hal ini 
disebut responden), dan cara menjawabnya juga dilakukan dengan tertulis 
(Sugiyono, 2012: 142). 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel merupakan suatu atribut atau obyek yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulan. Dalam penelitian ini 
menggunakan variabel diantaranya yaitu: 
1. Variabel Bebas (Independen) merupakan variabel yang mempengaruhi atau 
yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel terikat 
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(dependen)(Sarwono, 2006: 54).  Variabel bebas dalam penelitian ini adalah: 
Orientasi Merek (X1), Kepercayaan dalam Membeli Online (X2), dan 
Pengalaman MembelianOnlina Sebelumnya (X3). 
2. Variabel Terikat (Dependen)merupakan variabel yang dipengaruhi variabel 
bebas (Sarwono, 2006: 54). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Niat 
Pembelian Online  (Y).  
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Dalam penelitian ini definisi operasional dari variabel dan indikator 
penelitian sebagai berikut: 
 
3.7.1. Niat Pembelian Online (Y) 
Niat membeli merupakan suatu rencana yang disusun oleh konsumen 
untuk melakukan pembelian barang atau jasa di masa mendatang. Dengan kata 
lain, bahwa konsumen dapat merefleksikan pembeliannya terhadap sejumlah 
produk atau jasa yang sudah direncanakan dengan menggunakan merek tertentu. 
Perilaku konsumen dapat di prediksi oleh perusahaan dengan cara melalui intensi 
pembelian konsumen(Barata, 2007: 67). 
Adapun indikator dari niat membeli online adalah (Ling et al., 2010: 75) :  
1. keinginan untuk melakukan transaksi dalam waktu dekat, 
2. keinginan melakukan transaksi , dan  
3. niat melakukan transaksi di masa datang.  
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3.7.2. Orientasi Merek (X1) 
Merek merupakan suatu tanda atau nama, ataupun simbol desain yang 
menginterpretasikan sebuah produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan. 
Identifikasi tersebut berfungsi sebagai pembeda dengan produk yang ditawarkan 
oleh perusahaan. Merek dapat mencerminkan janji yang diucapkan oleh produsen 
terhadap konsumen atau kualitas produk yang akan perusahaan hasilkan  (Irawan 
et al., 1996: 88).  
Adapun indikator dari orientasi merek adalah (Ling et al., 2010: 75):  
1. Membeli produk atau jasa yang terkenal, 
2. Pembelian di web yang terkenal, dan  
3. Kesetiaan merek.  
 
3.7.3. Kepercayaan dalam Mmebeli Online (X2) 
Kepercayaan adalah suatu gagasan deskripstif yang dianut oleh 
seseorang. apabila seseorang percaya terhadap suatu produk atau jasa yang 
mereka gunakan, maka orang lain pun akan ikut mempercayai produk atau jasa 
tersebut. Sikap seseorang dapat ditentukan dengan suatu obyek, dimana sikap 
seseorang dapat membentuk kepercayaan terhadap suatu produk atau jasa (Kotler, 
1988:251). 
Adapun indikator dari kepercayaan dalam membeli online adalah (Ling 
et al., 2010: 75) :  
1. Situs web dapat dipercaya dan jujur ,  
2. Situs web dapat metepati janji dan kewajiban , 
3. Situs web dapat memberikan informasi yang banyak dan berkualitas,  
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4. Fasilitas situs web bisa dihandalkan, 
5. Situs web dapat menawarkan privasi pribadi yang aman, 
6. Situs web dapat menjaga kepentingan, 
7. Dibandingkan dengan situs lain, situs web ini aman dan terpercaya. 
 
3.7.4. Pengalaman Membelian Online Sebelumnya (X3) 
Pengalaman pembelian online sebelumnya merupakan faktor penting 
dalam niat pembelian. Jika pengalaman seorang konsumen dalam berbelanja 
online sangat memuaskan, maka seorang konsumen akan melakukan berbelanja 
online kembali. Akan tetapi, jika pengalaman seorang konsumen tidak 
menyenangkan, maka seorang konsumen tidak akan melakukan pembelian 
kembali (Koeswara, 1995: 83).  
Adapun indikator dari pengalaman membeli online sebelumnya adalah 
(Ling et al., 2010: 75) :  
1. Pengalaman menggunakan situs web, 
2. Kemampuan dalam menggunakan situs web, 
3. Kenyamanan dalam menggunakan situs web , dan 
4. Kemudahan situs web. 
 
3.8. Uji Instrumen Penelitian 
Menurut (Sugiyono, 2012: 121) “uji instrument termasuk salah satu 
bagian yang sangat penting, karena instrument yang benar akan menghasilkan 
data yang akurat dan data yang akurat akan memberikan hasil riset yang mampu 
dipertanggungjawabkan. Uji ini dilakukan untuk menguji apakah sebuah 
27 
 
 
 
instrument itu baik atau tidak”. Uji instrument dalam penelitian ini yang 
digunakan uji validitas dan uji reliabilitas.  
 
3.8.1. Uji Validitas 
Uji validitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur kevalidan suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaannya mampu 
mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. teknik yang 
digunakan untuk uji validitas adalah teknik korelasi moment dari pearson. Taraf 
signifikan sebesar 5%. Apabila r hitung > t tabel maka pertanyaan tersebut 
dikatakan valid, dan jika r hitung < r tabel maka pertanyaan tersebut tidak 
valid(Ghozali, 2011: 52).  
 
3.8.2. Reliabilitas  
Uji reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur kuesioner 
yang merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika 
jawaban yang diberikan oleh responden selalu konsisten dari waktu ke waktu. 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel apabila jika memberikan nilai 
cronbach alpha(α) lebih besar dari 0,60(Ghozali, 2011: 47).  
 
3.9. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data adalah sebuah proses yang berhubungan dengan 
prosedur penelitian. Analisis data dilakukan untuk menjawab rumusan masalah 
dan hipotesis yang telah dajukan (Danang, 2010: 29). Penelitian ini menggunakan 
teknik analisis regresi linear berganda dengan aplikasi program SPSS for windows 
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versi 20.0, teknik analisis ini bertujuan untuk melihat secara langsung pengaruh 
beberapa variable bebas terhadap variable terikat (Kuncoro, 2009:235). 
 
3.9.1. Analisis Regresi Linear Berganda  
Analisis dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi 
berganda. Analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti apabila peneliti 
bermaksud mencari pengaruh bagaimana keadaan naik turunnya variabel 
dependen, bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor 
dimanipulasi (Sugiyono, 2012: 275).   
Teknik analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui 
upaya pengaruh orientasi merek, kepercayaan dalam membeli online dan 
pengalaman membeli online sebelumnya terhadap niat pembelian online. 
Persamaan umum regresi berganda yang digunakan adalah:   
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e 
Keterangan: 
Y  : variabel dependen yaitu niat pembelian online  
a : konstanta 
b : koefisien dari variabel bebas (X) 
X1  : variabel orientasi merek 
X2 : variabel kepercayaan dalam membeli online  
X3 : variabel pengalaman membeli online sebelumnya 
e : standar eror 
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3.9.2. Uji Asumsi Klasik 
Menurut (Ghozali, 2011: 105). “Uji asumsi klasik merupakan pengujian 
yang umumnya disertakan dalam menilai kehandalan model atau digunakan 
sebagai uji persyaratan suatu analisis regresi linear berganda”. Dalam penelitian 
ini uji asumsi klasik terdiri dari uji multikolonieritas, uji autokorelasi, 
heteroskedastisitas, dan uji normalitas, tidak ada ketentuan untuk urutan dalam 
pengujian. Asumsi klasik penting dilakukan karena merupakan syarat yang harus 
dipenuhi pada model regresi agar model tersebut menjadi valid sebagai alat 
penduga. Berikut penjelasan asumsi klasik dalam penelitian ini yaitu :  
1. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Independen) (Ghozali, 
2011:105). Uji multikolinearitas dengan melihat kisaran nilai TOLERANCE dan 
VIF (Variance Inflaction Factor), jika nilai TOL > 0,10 dan VIF < 10, maka 
dalam variabel independen tidak saling berkorelasi atau tidak terjadi gejala 
multikolinearitas. 
2. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi merupakan korelasi antara anggota serangkaian observasi 
yang diurutkan menurut waktu atau ruang. Uji autokorelasi bertujuan untuk 
menguji apakah dalam suatu model regresi linear ada korelasi antara kesalahan 
penganggu pada periode t dengan kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya). Jika 
terjadi korelasi maka dinamakan ada problem autokrelasi. Model regresi yang 
baik adalah regresi yang bebas dari autokorelasi (Ghozali, 2011:110). 
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Untuk mendeteksi ada tidaknya autokorelasi dapat dilakukan uji Durbin-
Watson (DW test). Langkah pengujian ini adalah dengan membandingkan 
besarnya nilai batas lebih tinggi (dU) dengan nilai batas rendah (dL): 
Tabel 3.1 
Pedoman Menentukan Keputusan Autokorelasi 
Hipotesis Nol Keputusan Jika 
Tdk ada autokorelasi positif 
Tdk ada autokorelasi psitif 
 
Tdk ada korelasi negativ 
Tdk ada korelasi negativ 
 
Tdk ada autokorelasi positif 
dan negatif 
Tolak 
Tdk ada 
keputusan 
Tolak 
Tdk ada keputusan 
 
Terima 
0 < dw < dL  
dL ≤ dw ≤ dU 
 
4-dL< dw < 4 
4-dU ≤ dw ≤ 4-dL 
 
dU ≤ dw ≤ 4-dU 
 
 Sumber: Ghozali, 2011:111 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidakpastian variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah terjadi homoskedatisitas 
dalam model atau dengan kata lain tidak terjadi heteroskedastisitas(Ghozali, 
2011:139).  
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Untuk mendeteksi ada tidaknya Heteroskedastisitas dari tingkat 
signifikansi digunakan uji Glejser atau absolute residual dari data. Jika tingkat 
signifikansi berada di atas 5% berati tidak terjadi heteroskedastisitas tetapi jika 
berada di bawah 5% berarti terjadi gejala heteroskedastisitas (Ghozali, 2011:142). 
4. Uji Normalitas  
Uji normalitas adalah untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel penggangu atau residual memiliki distribusi normal. Untuk mengetahui 
apakah data normal atau tidak maka dapat dilihat dengan nilai Asymp. Sig (2-
tailed) pada hasil uji dengan menggunakan One Sample Kolmogrov-Smirnov Test 
(K-S). Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai signifikansi statistik yang 
dihasilkan dari perhitungan. Jika probabilitas signifikansinya di atas 5%, maka 
model regresi memenuhi asumsi normalitas (Ghozali, 2011:160-165). 
 
3.9.3. Uji Ketetapan Model  
Uji ketetapan model atau uji kelayakan model digunakan untuk 
mengukur ketepatan fungsi regresi. Ketepatan model ini dapat dilakukan melalui 
pengukuran nilai koefisien determinan (R
2
) dan uji statistik F (Ghozali, 2011: 97). 
1. Uji determinasi (R2) 
Menurut (Ghozali, 2011:97), koefisien determinasi (R
2
) pada intinya 
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai yang 
mendekati satu berarti variabel-variabel dependen memberikan hampir semua 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. Banyak 
32 
 
 
 
peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai Adjusted R
2
 pada saat 
mengevaluasi mana model regresi yang terbaik. 
2. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 
Menurut (Ghozali, 2011:98). Uji statistik F pada dasarnya digunakan 
untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama 
mempengaruhi variabel dependen. Adapun prosedur pengujiannya adalah setelah 
melakukan perhitungan dengan F hitung. Kemudian nilai F hitung dengan F tabel. 
Kriteria pengambilan keputusan adalah: 
a. Apabila F hitung > F tabel dan tingkat signifikansi (α) < 0,05 maka H0 
ditolak. Artinya secara bersamaan semua variabel independen berpengaruh 
signifikan terhadap variabel dependen. 
b. Apabila F hitung > F tabel dan tingkat signifikansi (α) > 0,05 maka H0 
diterima. Artinya secara bersamaan semua variabel independen tidak 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
 
3.9.4. Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui signifikan atau tidaknya 
suatu variabel independen terhadap variabel dependen(Danang, 2010: 88). 
Pengujian hipotesis ini dapat dilakukan melalui uji t. 
1. Uji Parsial (t) 
Uji statistik t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Ghozali, 2011:98) . Hipotesis 
yang digunakan yaitu: 
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a. Apabila H0 : bi = 0 : tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari masing-
masing variabel bebas terhadap variabel terikat. 
b. Apabila H0 : bi ≠ 0 : terdapat pengaruh yang signifikan dari masing-masing 
variabel bebas terhadap variabel terikat. 
Prosedur pengujiannya dilakukan setelah perhitungan terhadap t hitung. 
Kemudian dibandingkan nilai t tabel dengan t hitung. Kriteria pengambilan 
keputusan yaitu: 
a. Jika t hitung > t tabel dan tingkat signifikansi (α) > 0,05 maka H0 ditolak. 
Sehingga terdapat pengaruh variabel independen secara menyeluruh terhadap 
variabel dependen. 
b. Jika t hitung < t tabel dan tingkat signifikansi (α) > 0,05 maka H0 diterima. 
Sehingga variabel independen secara menyeluruh tidak berpengaruh terhadap 
variabel independen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
34 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA PEMBAHASAN  
 
4.1.  Gambaran Umum Penelitian 
Untuk mengetahui karakteristik responden yang berniat untuk melakukan 
pembelian online pada situs Tiket.com di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
IAIN Surakarta angkatan 2013-2015. Klasifikasinya sebagai berikut: 
 
4.1.1. Klasifikasi Responden Berdasarkan Semester  
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Menurut Semester Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN SurakartaAngkatan 2013-2015 
No Semester Jumlah Persentase 
1 4 38 39,6 % 
2 6 22 22,9 % 
3 8 36 37,5% 
Jumlah 96 100 % 
Sumber: Data Primer diolah, 2017 
Berdasarkan hasil distribusi frekuensi karakteristik responden menurut 
semester Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang 
berniat untuk melakukan pembelian pada situs Tiket.com diketahui semester 4 
sebanyak 38 orang (39,6%), semester 6 sebanyak 22 orang (22,9%), dan semester 
8 sebanyak 36 orang (37,5%).  
 
4.1.2. Klasifikasi Responden Berdasarkan Jurusan 
 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jurusan Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN SurakartaAngkatan 2013-2015 
No Jurusan Jumlah Persentase 
1 AKS 44 45,8% 
2 MBS 18 18,8% 
3 PBS 34 35,4% 
Jumlah 96 100% 
Sumber: Data Primer diolah, 2017 
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Berdasarkan hasil distribusi frekuensi karakteristik responden menurut 
Jurusan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang 
berniat untuk melakukan pembelian pada situs Tiket.com diketahui jurusan AKS 
sebanyak 44 orang (45,8%), MBS 18 orang (18,8%), dan PBS 34 orang (35,4%). 
 
4.1.3. Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta anakatan 2013-
2015 
No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
1 Laki-laki 34 35,4% 
2 Perempuan 62 64,6% 
Jumlah 96 100% 
Sumber: Data Primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan hasil distribusi frekuensi karakteristik responden menurut 
jenis kelamin Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
yang berniat untuk melakukan pembelian pada situs Tiket.com diketahui laki-laki 
34 orang (35,4%), dan perempuan 62 orang (64,6%). 
 
4.2. Pengujian Dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Hasil Uji Instrumen Penelitian  
Menurut (Sugiyono, 2012: 121) “uji instrument termasuk salah satu 
bagian yang sangat penting, karena instrument yang benar akan menghasilkan 
data yang akurat dan data yang akurat akan memberikan hasil riset yang mampu 
dipertanggungjawabkan. Uji ini dilakukan untuk menguji apakah sebuah 
instrument itu baik atau tidak”. Uji instrument dalam penelitian ini yang 
digunakan uji validitas dan uji reliabilitas.  
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1. Uji Validitas  
Pengujian validitas instrumen dilakukan dengan korelasi product-momen 
pearson. Jika r hitung > r tabel, maka item pertanyaan dinyatakan valid dan jika r 
hitung < r tabel, maka item pertanyaan dinyatakan tidak valid. Hasil uji validitas 
satu persatu setiap variabel akan dijelaskan sebagai berikut:  
a. Variabel Orientasi Merek 
Pengujian validitas variabel orientasi merek terdiri dari 3 item pertanyaan, 
adapun hasilnya dapat dilihat pada tabel 4.4 berikut ini.  
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Orientasi Merek 
No Item rProduct Moment R tabel Keterangan 
1 0,931 0,361 Valid 
2 0,914 0,361 Valid 
3 0,799 0,361 Valid 
Sumber: Data Primer diolah, 2017 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel orientasi merek diketahui 
bahwa semua item pertanyaan r hitung > r tabel (0,361) dengan nilai signfikansi 
(p value) < 0,05 sehingga ke-3 item pertanyaan dalam variabel orientasi merek 
dinyatakan valid. 
b. Variabel Kepercayaan dalam Membeli Online 
Pengujian validitas variabel kepercayaan dalam membeli online terdiri dari 
7 item pertanyaan, adapun hasilnya dapat dilihat pada tabel 4.5 berikut ini: 
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Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Kperecayaan dalam Mmembeli Online 
No Item rProduct Moment r  tabel Keterangan 
1 0,786 0,361 Valid 
2 0,785 0,361 Valid 
3 0,545 0,361 Valid 
4 0,563 0,361 Valid 
5 0,588 0,361 Valid 
6 0,566 0,361 Valid 
7 0,400 0,361 Valid 
Sumber: Data Primer diolah, 2017 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel kepercayaan dalam 
membeli online diketahui bahwa semua item pertanyaan r hitung > r tabel (0,361) 
dengan nilai signfikansi (p value) < 0,05 sehingga ke-7 item pertanyaan dalam 
variabel kepercayaan dalam membeli online dinyatakan valid. 
c. Variabel Pengalaman Membeli Online Sebelumnya  
Pengujian validitas variabel pengalaman membeli online sebelumnya terdiri 
dari 4 item pertanyaan, adapun hasilnya dapat dilihat pada tabel 4.6 berikut ini: 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Pengalaman Membeli Online Sebelumnya  
No Item rProduct Moment r  tabel Keterangan 
1 0,533 0,361 Valid 
2 0,780 0,361 Valid 
3 0,753 0,361 Valid 
4 0,704 0,361 Valid 
Sumber: Data Primer diolah, 2017 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel pengalaman membeli 
online sebelumnya diketahui bahwa semua item pertanyaan r hitung > r tabel 
(0,361) dengan nilai signfikansi (p value) < 0,05 sehingga ke-4 item pertanyaan 
dalam variabel pengalaman membeli online sebelumnya dinyatakan valid. 
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d. Variabel Niat Pembelian Online  
Pengujian validitas variabel niat pembelian online terdiri dari 3 item 
pertanyaan, adapun hasilnya dapat dilihat pada tabel 4.7 berikut ini: 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Niat Pembelian Online  
No Item rProduct Moment r  tabel Keterangan 
1 0,897 0,361 Valid 
2 0,910 0,361 Valid 
3 0,754 0,361 Valid 
Sumber: Data Primer diolah, 2017 
Berdasarkan hasil pengujian validitas variabel niat pembelian online 
diketahui bahwa semua item pertanyaan r hitung > r tabel (0,361) dengan nilai 
signfikansi (p value) < 0,05 sehingga ke-3 item pertanyaan dalam variabel niat 
pembelian online dinyatakan valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Pengujian reliabilitas dengan menggunakan uji statistik Cronboach Alpha 
(α). Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronboach Alpha> 0,6. Hasil uji reliabilitas secara ringkas ditunjukkan pada tabel 
4.8 sebagai berikut: .  
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas  
Variabel Alpha Cronbach Keterangan 
Orientasi Merek (X1) 0,855 Reliabel 
Kepercayaan Dalam Membeli Online 
(X2) 
0,721 Reliabel 
Pengalaman Membeli Online 
Sebelumnya (X3) 
0,644 Reliabel 
Niat Pembelian Online (Y) 0,807 Reliabel 
Sumber : Data primer  diolah, 2017 
Dari hasil uji reliabilitas yang terlihat pada tabel 4.8 diatas dapat diketahui 
bahwa seluruh item pertanyaan dari masing-masing variabel dalam penelitian ini 
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adalah reliabel. Hal ini ditunjukkan oleh nilai Cronbach Alpha dari masing-
masing variabel bernilai lebih dari 0,6. 
 
4.2.2. Uji Analisis Regresi Berganda  
Analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti apabila peneliti 
bermaksud mencari pengaruh bagaimana keadaan naik turunnya variabel 
dependen, bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor 
dimanipulasi (Sugiyono, 2012: 275). Hasil analisis regresi berganda ditunjukkan 
pada tabel 4.9 sebagai berikut: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Analisis Regresi Berganda  
Variabel Unstandardized 
Coefficients 
T Sig Keterangan 
B 
Konstanta  -5,997    
Orientasi Merek (X1) 0,168 2,628 0,010 Signifikan  
Kepercayaan Dalam 
Membeli Online (X2) 
0,259 4,576 0,000 Signifikan 
Pengalaman Membeli 
Online Sebelumnya 
(X3) 
0,574 6,543 0,000 Signifikan 
R
2           
= 0,593                                     F hitung = 44,635 
t tabel   =1,986F tabel    = 2,70 
Sumber : Data Primer diolah, 2017 
 
Dari hasil analisis regresi berganda di atas, dapat diperoleh persamaan 
sebagai berikut: 
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e 
Y = -5,997 + 0,168 X1 + 0,259 X2  + 0,574 X3+ e 
Dimana : 
Y = variabel terikat (niat pembelian online) 
a = konstanta 
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b = koefisien dari variabel bebas (X) 
X1 = variabel bebas (orientasi merek) 
X2 = variabel bebas (kepercayaan dalam membeli online) 
X3 = variabel bebas (pengalaman membeli online sebelumnya) 
e = standar eror 
Keterangan :  
1. Nilai konstanta adalah -5,997menyatakan bahwa tanpa adanya variabel 
orientasi merek, kepercayaan dalam membeli online, dan pengalaman 
membeli online sebelumnya maka niat pembelian online Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015 mengalami 
penurunan sebesar -5,997. 
2. Nila koefisien regresi variabel orientasi merek (X1) bernilai positif, yakni 
0,168; artinya jika variabel orientasi merek meningkat satu satuan maka niat 
pembelian online akan mengalami peningkatan sebesar 0,168 dengan asumsi 
variabel lain bernilai tetap. 
3. Nila koefisien regresi variabel kepercayaan dalam membeli online (X2) 
bernilai positif, yakni 0,259; artinya jika variabel kepercayaan dalam membeli 
online meningkat satu satuan maka niat pembelian online akan mengalami 
peningkatan sebesar 0,259 dengan asumsi variabel lain bernilai tetap. 
4. Nila koefisien regresi variabel pengalaman membeli online sebelumnya (X3) 
bernilai positif, yakni 0,574; artinya jika variabel pengalaman membeli online 
sebelumnya meningkat satu satuan maka niat pembelian online akan 
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mengalami peningkatan sebesar 0,574 dengan asumsi variabel lain bernilai 
tetap. 
 
4.2.3. Uji Asumsi Klasik 
Menurut (Ghozali, 2011: 105). “Uji asumsi klasik merupakan pengujian 
yang umumnya disertakan dalam menilai kehandalan model atau digunakan 
sebagai uji persyaratan suatu analisis regresi linear berganda”. Dalam penelitian 
ini uji asumsi klasik terdiri dari uji multikolonieritas, uji autokorelasi, 
heteroskedastisitas, dan uji normalitas, tidak ada ketentuan untuk urutan dalam 
pengujian. Asumsi klasik penting dilakukan karena merupakan syarat yang harus 
dipenuhi pada model regresi agar model tersebut menjadi valid sebagai alat 
penduga. Berikut penjelasan asumsi klasik dalam penelitian ini yaitu :  
1. Multikolinearitas 
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas dalam model 
regresi, dapat dilihat dari tolerance value dan variance inflation factor (VIF). 
Nilai cut off yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinearitas 
adalah nilai tolerance< 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10. Hasil uji 
multikolinearitas dapat dilihat secara ringkas pada tabel 4.10 berikut ini:  
Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel  Tolerance VIF Keterangan 
Orientasi Merek 0,802 1,247 Tidak terjadi 
multikolinearitas 
Kepercayaan Dalam 
Membeli Online 
0,735 1,362 Tidak terjadi 
multikolinearitas 
Pengalaman Membeli 
Online  
0,877 1,140 Tidak terjadi 
multikolinearitas 
Sumber: Data Primer dioleh, 2017 
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Berdasarkan tabel 4.10 diatas menunjukkan bahwa masing-masing 
variabel mempunyai nilai VIF lebih kecil dari 10 dan tolerance lebih besar dari 
0,1. Hal ini berarti menunjukkan bahwa tidak adanya masalah multikolinearitas 
dalam model regresi, sehingga memenuhi syarat analisis regresi.  
2. Autokorelasi 
Hasil analisis autokorelasi menggunakan uji Durbin Watsondiperoleh 
nilai DW sebesar 1,901 yang mana terletak diantara du 1,7326 dan 4-du (2,2674) 
pada k = 3 dan n = 96, hal ini dapat diartikan bahwa tidak ada autokorelasi pada 
hasil analisis dan memenuhi analisis regresi. 
3. Heterokedastisitas 
Untuk mendeteksi adanya heterokedastisitas dari tingkat signifikansi 
dapat digunakan Uji Glajser atau absolute residual dari data. Jika tingkat 
signifikansi berada di atas 5% berarti terjadi gejala heterokedastisitas. Hasil uji 
heterokedastisitas dapat dilihat pada tabel 4.11 berikut ini: 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
Variabel  t Hitung Sig Keterangan 
Orientasi Merek -1.714 0,090 Tidak terjadi 
heterokedastisitas 
Kepercayaan Dalam 
Membeli Online 
-0,359 0,720 Tidak terjadi 
heterokedastisitas 
Pengalaman Membeli 
Online  
-1,161 0,249 Tidak terjadi 
heterokedastisitas 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan hasil analisis seperti pada tabel 4.11 di atas dapat diketahui 
bahwa masing-masing variabel mempunyai nilai signifikansinya (p value) > 0,05 
maka dapat disimpulkan bahwa setiap variabel tidak mengandung adanya 
heterokedastisitas, sehingga memenuhi persyaratan dalam analisis regresi.  
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4. Normalitas  
Untuk menguji normalitas data dapat juga menggunakan uji statistik 
Kolmogrov Smirnov (K-S). Besarnya tingkat K-S dengan tingkat signifikan diats 
0,05 berarti dapt disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal. Hasil uji 
normalitas data secara singkas hasilnya dapat dilihat pada tabel 4.12 berikut ini: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Normalitas 
Variabel P value Keterangan 
Unstandardized Residual 0,816 Data terdistribusi normal 
Sumber: Data Primer diolah, 2017 
Hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS menunjukkan bahwa 
pengujian normalitas data residual memiliki nilai uji statistik Kolmogrov-Smirnov 
Z sebesar 0,634 dengan signifikansi (p) sebesar 0,816 oleh karena p > 0,05 maka 
disimpulkan bahwa data dalam penelitian terdistribusi normal. Dengan demikian 
diketahui bahwa data penelitian memenuhi asumsi normalitas.  
 
4.2.4. Uji Ketetapan Model 
Uji ketetapan model atau uji kelayakan model digunakan untuk 
mengukur ketepatan fungsi regresi. Ketepatan model ini dapat dilakukan melalui 
pengukuran nilai koefisien determinan (R
2
) dan uji statistik F (Ghozali, 2011: 97). 
1. Uji Determinasi (R2) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 ,770
a
 ,593 ,579 1,316 
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Uji R
2
 digunakan untuk mengetahui seberapa jauh proporsi variasi 
variabel-variabel independen dapat menerangkan dengan baik variabel 
dependennya. Berdasarkan hasil analisis dapat diketahui bahwa nilai R Square 
sebesar 0,593 yang berarti variabilitas variabel independen dapat dijelaskan oleh 
variabel independen sebesar 59,3%. Hal ini berarti variabel-variabel independen 
meliputi orientasi merek, kepercayaan dalam membeli online, dan pengalaman 
membeli online sebelumnya mempengaruhi niat pembelian online sebesar 59,3% 
sedangkan sisanya sebesar 40,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini.  
2. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 231,739 3 77,246 44,635 ,000
b
 
Residual 159,219 92 1,731   
Total 390,958 95    
 
Uji F diperlukan untuk mengetahui pengaruh variabel independen 
terhadap variabel dependen secara simultan dan untuk mengetahui ketetapan 
model regresi yang digunakan.  
Berdasarkan hasil uji F diperoleh nilai Fhitung sebesar 44,635> F tabel 
(2,70) dengan nilai signifikannya sebesar 0,000 pada tingkat signifikan 0,05 maka 
dapat disimpulkan bahwa model regresi yang dipilih tepat. 
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4.2.5. Pengujian Hipotesis  
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui signifikan atau tidaknya 
suatu variabel independen terhadap variabel dependen (Danang, 2010: 88). 
Pengujian hipotesis ini dapat dilakukan melalui uji t. 
1. Uji t  
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -5,997 1,560  -3,845 ,000 
Orientasi_Merek ,168 ,064 ,195 2,628 ,010 
Kepercayaan_dlm_mmbl_O
nline 
,259 ,057 ,355 4,576 ,000 
Pengalaman_Online_sblmny
a 
,574 ,088 ,465 6,543 ,000 
 
Uji t dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen, 
dengan kriteria pengujian t hitung > t tabel atau p value<  α maka H0 ditolak.  
Hasil analisis uji t untuk variabel orientasi merek diperoleh nilai t hitung 
sebesar 2,628 > t tabel (1,986) dengan nilai probabilitas sebesar 0,010 berarti 
lebih kecil dari 0,05 maka H1 diterima, yang artinya orientasi merek berpengaruh 
positif terhadap niat pembelian online pada situs Tiket.com.  
Hasil analisis uji t untuk variabel kepercayaan dalam membeli online 
diperoleh nilai t hitung sebesar 4,576 > t tabel (1,986) dengan nilai probabilitas 
sebesar 0,000 berarti lebih kecil dari 0,05 maka H1 diterima, yang artinya 
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kepercayaan dalam membeli online berpengaruh positif terhadap niat pembelian 
online pada situs Tiket.com.  
Hasil analisis uji t untuk variabel pengalaman membeli online 
sebelumnya diperoleh nilai t hitung sebesar 6,543 > t tabel (1,986) dengan nilai 
probabilitas sebesar 0,000 berarti lebih kecil dari 0,05 maka H1 diterima, yang 
artinya pengalaman membeli online sebelumnya berpengaruh positif terhadap niat 
pembelian online pada situs Tiket.com.  
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data  
4.3.1. Pengaruh Orientasi Merek terhadap Niat Pembelian Online  
Hasil penelitian yang telah di teliti oleh peneliti bahwa hasil 
menunjukkan bahwa variabel orientasi merek memiliki nilai t hitung sebesar 
2,628 > t tabel (1,986) dengan nilai probabilitas sebesar 0,010 berarti lebih kecil 
dari 0,05 maka H1 diterima. Yang artinya orientasi merek berpengaruh positif 
terhadap niat pembelian online pada situs Tiket.com. nilai korelasi regresi positif 
diartikan bahwa semakin baik pemahaman Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015 atas orientasi merek maka 
semakin meningkatkan niat pembelian onlinepada situs Tiket.com. 
Semakin tinggi pemahaman Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015 mengenai orientasi merek maka 
semakin tinggi niat pembelian online, begitu juga sebaliknya. Merek merupakan 
hal yang terpenting untuk melakukan pembelian, dari beberapa studi telah 
menemukan bahwa merek dapat menunjukkan dampak yang kuat pada niat 
pelanggan di ritel dunia tradisional. Nama merek yang kuat tidak hanya menarik 
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pelanggan baru, tetapi juga memiliki kemampuan untuk membuat pelanggan 
merasa nyaman saat menjadi konsumennya.  
Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Utama dan Yuniarwati 
(2016)Ling et al., (2010), dan (Ivoni, Santika, dan Suryani (2015) dimana hasil 
penelitian mereka memberikan bukti empiris bahwa orientasi merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat beli online. 
 
4.3.2. Pengaruh Kepercayaan dalam Membeli Online terhadap Niat 
Pembelian Online 
 
Hasil penelitian yang telah di teliti oleh peneliti bahwa hasil 
menunjukkan bahwa variabel kepercayaan dalam membeli online memiliki nilai t 
hitung sebesar 4,576 > t tabel (1,986) dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 
berarti lebih kecil dari 0,05 maka H1 diterima. Yang artinya kepercayaan dalam 
membeli onlineberpengaruh positif terhadap niat pembelian online pada situs 
Tiket.com.  
Hal ini berarti jika semakin tinggi kepercayaan dalam membeli online, 
maka semakin tinggi niat pembelian online pada situs Tiket.com di Mahasiswa 
Fakultas Ekonmi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015. Hal 
tersebut dapat dilihat dari hasil penelitian bahwa persepsi Mahasiswa Fakultas 
Ekonmi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015 terhadap 
kepercayaan dalam membeli online pada situs Tiket.com sangat baik karena 
memiliki kualitas yang baik serta konsisten terhadap kualitasnyaa. Dengan 
demikian Mahasiswa Fakultas Ekonmi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 
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2013-2015 memiliki kecenderungan lebih tinggi dalam niat membeli online pada 
situs Tiket.com.  
Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Haekal dan Widjajanta 
(2016), Nusarika dan Purnami (2015), Utama dan Yuniarwati (2016), Syafaruddin 
et al., (2016),Ling et al., (2010), dan Ivoni, Santika, dan Suryani (2015) dimana 
hasil penelitian mereka memberikan bukti empiris bahwa kepercayaan dalam 
membeli onlineberpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli online. 
 
4.3.3. Pengaruh Pengalaman Membeli Online Sebelumnya terhadap Niat 
Pembelian Online 
 
Hasil penelitian yang telah di teliti oleh peneliti bahwa hasil 
menunjukkan bahwa variabel pengalaman membeli online sebelumnya memiliki 
nilai t hitung sebesar 6,543 > t tabel (1,986) dengan nilai probabilitas sebesar 
0,000 berarti lebih kecil dari 0,05 maka H1 diterima. Yang artinya pengalaman 
membeli online sebelumnya berpengaruh positif terhadap niat pembelian online 
pada situs Tiket.com. nilai korelasi regresi positif diartikan bahwa semakin baik 
pengalaman yang di rasakan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Surakarta angkatan 2013-2015 atas pengalaman membeli online sebelumnya 
maka semakin meningkatkan niat pembelian online pada situs Tiket.com. 
Semakin tinggi pengalaman dalam membeli online sebelumnya yang di 
miliki oleh Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta 
angkatan 2013-2015 maka semakin meningkatkan niat pembelian online pada 
situs Tiket.com, begitu juga sebaliknya. Pengalaman membeli online sebelumnya 
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diawali dengan kepercayaan dan keterampilannya dalam menggunakan internet 
untuk melakukan pembelian yang besar melalui internet di lain waktu. 
Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Utama dan Yuniarwati 
(2016)Ling et al., (2010), dan Suandana et al., (2016) dimana hasil penelitian 
mereka memberikan bukti empiris bahwa pengalaman membeli online 
sebelumnya berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli online. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan maka 
diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 
1. Hasil penelitian yang telah di teliti oleh peneliti bahwa hasil menunjukkan 
bahwa variabel orientasi merek memiliki nilai t hitung sebesar 2,628 > t 
tabel (1,986) dengan nilai probabilitas sebesar 0,010 berarti lebih kecil dari 
0,05 maka H1 diterima. Yang artinya orientasi merek berpengaruh positif 
terhadap niat pembelian online pada situs Tiket.com. 
2. Hasil penelitian yang telah di teliti oleh peneliti bahwa hasil menunjukkan 
bahwa variabel kepercayaan dalam membeli online memiliki nilai t hitung 
sebesar 4,576 > t tabel (1,986) dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 
berarti lebih kecil dari 0,05 maka H1 diterima. Yang artinya kepercayaan 
dalam membeli online berpengaruh positif terhadap niat pembelian online 
pada situs Tiket.com. 
3. Hasil penelitian yang telah di teliti oleh peneliti bahwa hasil menunjukkan 
bahwa variabel pengalaman membeli online sebelumnya memiliki nilai t 
hitung sebesar 6,543 > t tabel (1,986) dengan nilai probabilitas sebesar 
0,000 berarti lebih kecil dari 0,05 maka H1 diterima. Yang artinya 
pengalaman membeli online sebelumnya berpengaruh positif terhadap niat 
pembelian online pada situs Tiket.com. 
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5.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini mempunyai beberapa keterbatasan antara lain: 
1. Ruang lingkup penelitian ini terbatas pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015 yang berniat untuk 
melakukan pembelian pada situs Tiket.com. 
2. Penelitian ini hanya menguji pengaruh orientasi merek, kepercayaan dalam 
membeli online, pengalaman membeli online sebelumnya terhadap niat 
pembelian online. 
3. Penelitian dilakukan dengan metode survei melalui kuesioner sehingga 
kemungkinan pendapat responden tidak terungkap secara nyata. 
 
5.3. Saran-saran 
Saran-saran yang dapat diberikan melalui hasil penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Perusahaan Tiket.com hendaknya lebih memperhatikan orientasi merek, 
kepercayaan dalam membeli online, dan pengalaman membeli online 
sebelumnya karena hal ini akan berpengaruh pada niat pembelian online 
pada situs Tiket.com di Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
IAIN Surakarta angkatan 2013-2015. 
2. Perusahaan Tiket.com hendaknya lebih meningkatkan kepercayaan dalam 
membeli online karena memiliki nilai yang paling tinggi dalam 
mempengaruhi niat pembelian online pada situs Tiket.com di Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta angkatan 2013-2015. 
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3. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan menambahkan variabel yang bisa 
mempengaruhi niat pembelian online pada situs Tiket.com agar dapat 
menambah R square, karena di penelitian ini R square hanya berpengaruh 
sebesar 59,3% sedangkan yang 40,7% dipengaruhi variabel lain di luar 
penelitian.  
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Lampiran 1. Surat Keterangan Penelitian  
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Lampiran 2. Jadwal Penelitian 
 
 
No Bulan kegiatan Jan Feb Mart Apr Mei Juni Juli Agst Sept  Okt 
1 Pengajuan 
judul 
X          
2 Penyusunan 
proposal 
 X         
3 Konsultasi   X X       
4 Seminar 
proposal 
    X      
5 Penelitian      X     
6 Analisis data      X     
7 Penulisan 
naskah akhir 
skripsi 
     X     
8 Pendaftaran 
munaqosah 
      X    
9 Ujian        X    
10 Revisi         X X  
11 Wisudah           X 
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Lampiran 3. Kuesioner Penelitian 
 
PENGARUH ORIENTASI MEREK, KEPERCAYAAN DALAM MEMBELI 
ONLINE DAN PENGALAMAN MEMBELI ONLINE SEBELUMNYA TERHADAP 
NIAT PEMBELIAN ONLINE 
 
Assalamu’alaikum Wr.Wb. 
 
Saya Fina Auliya Adzkiya adalah Mahasiswa Jurusan Manajemen Bisnis 
Syariah (132211094) Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang 
saat ini sedang melakukan penelitian untuk skripsi saya yang berjudul“ 
PENGARUH ORIENTASI MEREK, KEPERCAYAAN DALAM MEMBELI 
ONLINE DAN PENGALAMAN MEMBELI ONLINE SEBELUMNYA TERHADAP 
NIAT PEMBELIAN ONLINE ”. 
 
Segala informasi yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk 
kepentingan penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, 
saya meminta kesediaan saudara/I untuk dapat meluangkan sedikit waktu untuk 
mengisi kuesioner ini dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan partisipasi, saya 
mengucapkan terima kasih. 
 
Wassalamu’alaukum Wr. Wb.  
 
 
 
 
 
 
 
Hormat Saya 
 
 
 
Fina Auliya Adzkiya 
123311094 
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Petunjuk Pengisian Kuesioner 
Berilah tanda centang (√ ) untuk menentukan seberapa setuju saudara/i mengenai 
pernyataan dibawa. Masing-msing persetujuan menunjukkan nilai yang terdapat 
pada kolom yang bersangkutan diantaranya: 
5 = Sangat Setuju (SS) 
4 = Setuju (S) 
3 = Netral (N) 
2 = Tidak Setuju (TS) 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
 
Nama =  
Semester = 
Jurusan  =  
Jenis Kelamin= 
1. Apakah saudara/I berniat untuk membeli produk dari situs 
Tiket.com?  
a. Ya 
b. Tidak  
2. Apakah saudara/I Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam? 
a. Ya 
b. Tidak 
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Orientasi merek  
 
No Pernyataan Alternative Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya akan membeli tiket pada situs 
Tiket.com yang sudah terkenal. 
     
2 Saya akan melakukan pembelian 
pada situs Tiket.com  
     
3 Begitu saya menemukan merek yang 
saya suka pada situs Tiket.com, saya 
tetap akan menggunakannya.  
     
 
Kepercayaan dalam Membeli Online  
 
No Pernyataan  Alternative Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya percaya situs Tiket.com jujur 
dan dapat dipercaya. 
     
2 Saya percaya situs Tiket.com dapat 
menepati janji dan kewajiban. 
     
3 Saya percaya situs Tiket.com dapat 
memberikan informasi yang banyak 
dan berkualitas. 
     
4 Saya percaya infrastruktur situs 
Tiket.com bisa dihandalkan. 
     
5 Saya percaya situs Tiket.com dapat 
menjaga keamanan privasi saya. 
     
6 Saya percaya situs Tiket.com dapat 
menjaga kepentingan saya. 
     
7 Dibandingkan dengan situs lain, saya 
percaya situs Tiket.com aman dan 
terpercaya. 
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Pengalaman Membeli Online Sebelumnya  
 
No  Pernyataan  Alternative Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya sudah berpengalaman dalam 
pembelian online.  
     
2 Saya merasa mampu dalam 
menggunakan situs Tiket.com.  
     
3 Saya merasa nyaman menggunakan 
situs Tiket.com. 
     
 
Niat Beli  
 
No  Pernyataan Alternative Jawaban 
STS TS N S SS 
1 Saya ingin melakukan transaksi pada 
situs Tiket.com dalam waktu dekat.  
     
2 Saya berniat untuk menggunakan 
situs Tiket.com. 
     
3 Saya berniat untuk melakukan 
transaksi pada situs Tiket.com ini 
dimasa mendatang. 
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Lampiran 4. Data Kuesioner Penelitian 
 
No Semester Jurusan Jenis Kelamin  
Orientasi Merek 
OM 1 OM 2 OM 3 Jumlah OM 
1 4 AKS Perempuan 4 4 3 11 
2 4 AKS Perempuan 4 4 4 12 
3 4 AKS Perempuan 4 3 4 11 
4 4 AKS Perempuan 5 5 5 15 
5 4 AKS Perempuan 4 4 4 12 
6 4 AKS Perempuan 4 5 4 13 
7 4 AKS Perempuan 4 4 5 13 
8 4 AKS Perempuan 4 4 5 13 
9 4 AKS Perempuan 5 4 4 13 
10 4 AKS Perempuan 5 5 4 14 
11 4 AKS Perempuan 2 2 4 8 
12 4 AKS Perempuan 4 5 3 12 
13 4 AKS Perempuan 4 4 4 12 
14 4 AKS Perempuan 5 5 5 15 
15 4 AKS Perempuan 4 3 4 11 
16 4 AKS Perempuan 5 5 5 15 
17 4 AKS Perempuan 4 4 4 12 
18 4 AKS Perempuan 3 2 3 8 
19 4 AKS Perempuan 4 4 4 12 
20 4 AKS Perempuan 3 4 4 11 
21 4 AKS Perempuan 3 3 4 10 
22 4 AKS Perempuan 2 3 4 9 
23 4 AKS Perempuan 1 1 1 3 
24 4 AKS Laki-laki 1 3 3 7 
25 4 AKS Perempuan 4 4 4 12 
26 6 AKS Perempuan 4 5 4 13 
27 6 AKS Perempuan 5 5 4 14 
28 6 AKS Laki-laki 4 5 4 13 
29 6 AKS Laki-laki 4 4 4 12 
30 6 AKS Laki-laki 5 5 4 14 
31 6 AKS Laki-laki 3 2 3 8 
32 6 AKS Laki-laki 4 4 4 12 
33 6 AKS Laki-laki 3 4 4 11 
34 6 AKS Laki-laki 3 4 4 11 
35 6 AKS Perempuan 3 3 4 10 
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No Semester Jurusan Jenis Kelamin  
Orientasi Merek 
OM 1 OM 2 OM 3 Jumlah OM 
36 6 AKS Perempuan 3 3 2 8 
37 6 AKS Perempuan 4 5 4 13 
38 6 AKS Perempuan 4 4 5 13 
39 8 AKS Perempuan 4 4 5 13 
40 8 AKS Laki-laki 5 4 4 13 
41 8 AKS Laki-laki 4 5 4 13 
42 8 AKS Perempuan 4 4 5 13 
43 8 AKS Perempuan 4 4 5 13 
44 8 AKS Laki-laki 5 4 4 13 
45 4 PBS Perempuan 5 5 4 14 
46 4 PBS Perempuan 4 3 4 11 
47 4 PBS Perempuan 5 5 5 15 
48 4 PBS Perempuan 4 4 4 12 
49 5 PBS Laki-laki 4 4 5 13 
50 4 PBS Laki-laki 4 4 5 13 
51 4 PBS Laki-laki 4 2 4 8 
52 4 PBS Laki-laki 4 5 3 12 
53 4 PBS Laki-laki 4 4 4 12 
54 6 PBS Perempuan 5 5 5 15 
55 6 PBS Laki-laki 4 3 4 11 
56 6 PBS Laki-laki 4 3 4 11 
57 6 PBS Perempuan 5 5 5 15 
58 8 PBS Perempuan 4 4 4 12 
59 8 PBS Perempuan 1 3 3 7 
60 8 PBS Perempuan 4 4 4 12 
61 8 PBS Laki-laki 5 5 5 15 
62 8 PBS Perempuan 4 4 4 12 
63 8 PBS Perempuan 3 2 3 8 
64 8 PBS Perempuan 4 4 4 12 
65 8 PBS Laki-laki 3 4 4 11 
66 8 PBS Perempuan 2 2 4 8 
67 8 PBS Perempuan 4 4 5 13 
68 8 PBS Laki-laki 4 4 5 13 
69 8 PBS Laki-laki 4 4 4 12 
70 8 PBS Perempuan 5 5 4 14 
71 8 PBS Perempuan 3 3 4 10 
72 8 PBS Perempuan 2 3 4 9 
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No Semester Jurusan Jenis Kelamin  
Orientasi Merek 
OM 1 OM 2 OM 3 Jumlah OM 
73 8 PBS Perempuan 1 1 1 3 
74 8 PBS Perempuan 1 3 3 7 
75 8 PBS Perempuan 4 4 4 12 
76 8 PBS Perempuan 3 3 2 8 
77 8 PBS Laki-laki 4 5 4 13 
78 8 PBS Laki-laki 4 4 5 13 
79 4 MBS Perempuan 4 4 5 13 
80 4 MBS Laki-laki 5 4 4 13 
81 4 MBS Perempuan 4 5 4 13 
82 4 MBS Laki-laki 4 4 5 13 
83 6 MBS Laki-laki 4 4 5 13 
84 6 MBS Laki-laki 5 4 4 13 
85 6 MBS Perempuan 5 5 4 14 
86 6 MBS Perempuan 4 5 4 13 
87 6 MBS Laki-laki 5 5 4 14 
88 8 MBS Perempuan 4 5 4 13 
89 8 MBS Laki-laki 4 4 4 12 
90 8 MBS Laki-laki 5 5 4 14 
91 8 MBS Perempuan 4 4 4 12 
92 8 MBS Laki-laki 3 5 5 13 
93 8 MBS Laki-laki 4 4 4 12 
94 8 MBS Perempuan 3 4 4 11 
95 8 MBS Perempuan 3 4 4 11 
96 8 MBS Laki-laki 4 3 3 10 
 
Kepercayaan Dalam Membeli Online 
KO 1 KO 2 KO 3 KO 4  KO 5 KO 6 KO 7 Jumlah KO 
3 3 3 4 3 4 4 24 
3 3 3 3 3 3 2 20 
4 4 3 4 3 3 4 25 
4 4 3 3 4 4 4 26 
3 3 4 3 2 3 4 22 
4 4 3 3 4 4 4 26 
4 4 4 3 4 3 4 26 
4 4 4 3 3 4 3 25 
4 4 3 4 3 4 4 26 
4 4 4 4 3 3 4 26 
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3 3 4 4 4 4 3 25 
4 3 4 4 4 4 4 27 
4 4 4 4 4 4 4 28 
3 3 4 4 4 3 3 24 
4 4 3 4 3 3 4 25 
4 4 3 3 4 4 4 26 
3 3 4 3 2 3 4 22 
3 3 3 3 4 4 4 24 
1 1 2 3 2 1 3 13 
3 4 4 3 3 4 4 25 
4 3 3 3 2 4 4 23 
3 3 4 4 4 3 4 25 
1 3 2 1 3 4 4 18 
2 3 3 3 4 4 4 23 
4 4 1 3 4 3 4 23 
4 4 4 4 4 4 4 28 
3 4 4 4 4 3 4 26 
4 4 3 3 3 4 4 25 
3 4 4 4 4 3 4 26 
4 3 4 4 4 3 3 25 
3 3 3 3 4 4 4 24 
1 1 2 3 2 1 3 13 
3 4 4 3 3 4 4 25 
3 4 4 3 3 4 4 25 
4 3 3 3 2 4 4 23 
4 4 2 3 3 1 1 18 
4 4 3 3 4 4 4 26 
4 4 4 3 4 3 4 26 
4 4 4 3 3 4 3 25 
4 4 3 4 3 4 4 26 
4 4 3 3 4 4 4 26 
4 4 4 3 4 3 4 26 
4 4 4 3 3 4 3 25 
4 4 3 4 3 4 4 26 
4 4 4 4 3 5 4 28 
4 4 3 4 3 4 4 26 
4 4 3 4 4 4 4 27 
4 3 4 3 2 4 5 25 
4 4 4 3 4 3 4 26 
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4 4 4 3 3 4 3 25 
3 3 4 4 4 4 3 25 
4 3 4 4 4 4 4 27 
4 4 4 4 4 4 4 28 
3 3 4 4 4 5 3 26 
4 4 3 4 3 3 4 25 
4 4 3 4 5 5 4 29 
4 4 3 5 4 4 4 28 
3 3 4 3 2 3 4 22 
2 3 3 3 4 4 4 23 
4 4 1 3 4 3 4 23 
4 4 3 3 4 4 4 26 
3 3 4 4 2 3 4 23 
3 3 3 4 4 4 4 25 
4 4 2 3 2 1 3 19 
3 4 4 3 3 4 4 25 
3 3 4 4 4 4 3 25 
4 4 4 3 4 4 4 27 
4 4 4 3 3 4 3 25 
3 4 4 4 4 3 4 26 
4 3 4 4 4 3 3 25 
4 4 4 3 2 4 4 25 
3 3 4 4 4 3 4 25 
1 3 2 1 3 4 4 18 
2 3 3 3 4 4 4 23 
4 4 1 3 4 3 4 23 
4 4 2 4 3 1 1 19 
4 4 3 4 4 4 4 27 
4 4 4 3 4 3 4 26 
4 4 4 3 3 4 3 25 
4 4 3 4 3 4 4 26 
4 4 3 4 4 4 4 27 
4 4 4 3 4 3 4 26 
4 4 4 3 3 4 3 25 
4 4 4 4 3 4 4 27 
4 4 4 4 3 3 4 26 
4 4 4 4 4 4 4 28 
3 4 4 4 4 3 4 26 
4 4 3 3 3 4 4 25 
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3 4 4 4 4 3 4 26 
4 3 4 4 4 3 3 25 
3 3 4 4 2 3 4 23 
3 3 3 4 4 4 4 25 
3 1 3 3 3 4 3 20 
3 4 4 3 3 4 4 25 
4 3 3 3 2 4 4 23 
2 3 3 4 4 4 5 25 
 
Pengalaman Membeli Online Sebelumnya Niat Pembelian Online 
PS 1 PS 2 PS 3 PS 4 Jumlah PS NP 1 NP 2 NP 3 Jumlah NP 
3 4 4 3 14 2 4 4 10 
4 3 4 3 14 2 3 4 9 
4 4 4 4 16 4 5 5 14 
4 3 4 4 15 4 4 4 12 
4 5 5 5 19 4 4 5 13 
5 4 4 5 18 5 5 4 14 
4 4 5 4 17 4 4 3 11 
4 4 4 4 16 4 4 4 12 
5 5 5 4 19 4 5 4 13 
4 4 4 5 17 5 4 5 14 
3 4 4 3 14 3 3 4 10 
4 4 3 4 15 4 4 4 12 
4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 5 5 5 19 5 5 5 15 
4 4 4 4 16 4 5 5 14 
4 3 3 4 14 4 4 4 12 
4 4 4 4 16 4 4 5 13 
5 4 4 3 16 3 3 4 10 
4 4 3 4 15 1 2 3 6 
5 4 4 5 18 5 4 4 13 
3 5 4 5 17 3 4 4 11 
4 5 5 5 19 3 4 5 12 
3 4 4 3 14 3 3 3 9 
4 4 4 4 16 1 2 3 6 
4 4 4 4 16 4 3 3 10 
5 5 5 4 19 4 4 5 13 
4 5 5 4 18 4 4 4 12 
4 5 4 4 17 4 5 4 13 
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4 5 5 4 18 4 4 4 12 
4 4 3 4 15 4 4 5 13 
4 4 5 3 16 3 3 4 10 
4 4 3 1 12 1 2 3 6 
4 4 5 5 18 5 4 4 13 
4 5 5 5 19 5 4 4 13 
3 3 4 3 13 3 4 4 11 
4 5 5 3 17 3 4 4 11 
5 4 4 5 18 5 5 4 14 
4 4 4 4 16 4 4 3 11 
4 4 5 4 17 4 4 4 12 
4 5 4 4 17 4 5 4 13 
4 4 5 5 18 5 5 4 14 
4 4 4 4 16 4 4 3 11 
4 5 4 4 17 4 4 4 12 
5 4 4 4 17 4 5 4 13 
4 4 4 5 17 5 4 5 14 
4 4 4 4 16 4 5 5 14 
4 4 4 4 16 4 4 4 12 
4 4 4 4 16 4 4 5 13 
4 4 4 4 16 4 4 3 11 
4 5 4 4 17 4 4 4 12 
5 5 5 3 18 3 3 4 10 
4 4 5 4 17 4 4 4 12 
4 5 4 4 17 4 4 4 12 
5 5 4 5 19 5 5 5 15 
4 4 5 4 17 4 5 5 14 
5 4 4 4 17 4 5 5 14 
4 4 3 4 15 4 4 4 12 
4 5 5 4 18 4 4 5 13 
4 4 4 1 13 1 2 3 6 
5 5 4 4 18 4 3 3 10 
5 4 4 4 17 4 4 4 12 
4 4 4 4 16 4 4 5 13 
3 4 3 3 13 3 3 4 10 
4 4 4 1 13 1 2 3 6 
5 5 5 5 20 5 4 4 13 
4 5 5 5 19 5 5 4 14 
4 4 4 4 16 4 4 3 11 
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4 4 4 4 16 4 4 4 12 
5 5 4 4 18 4 4 4 12 
4 4 3 4 15 4 4 5 13 
4 4 4 3 15 3 4 4 11 
3 4 5 3 15 3 4 5 12 
4 4 4 3 15 3 3 3 9 
4 4 5 4 17 4 4 3 11 
5 3 4 4 16 4 3 3 10 
5 4 5 3 17 3 4 4 11 
3 5 4 5 17 5 5 4 14 
4 4 4 4 16 4 4 3 11 
5 4 4 4 17 4 4 4 12 
4 3 4 4 15 4 5 4 13 
5 4 4 5 18 5 5 4 14 
4 4 4 4 16 4 4 3 11 
4 5 4 4 17 4 4 4 12 
4 4 4 4 16 4 5 4 13 
4 4 4 5 17 5 4 5 14 
5 3 4 4 16 4 4 5 13 
4 5 5 4 18 4 4 4 12 
3 4 4 4 15 4 3 4 11 
4 5 4 4 17 4 4 4 12 
4 4 3 4 15 4 4 5 13 
4 4 4 4 16 4 4 5 13 
4 4 5 3 16 3 3 4 10 
4 3 5 3 15 3 4 3 10 
4 4 5 5 18 5 4 4 13 
4 4 4 3 15 3 4 4 11 
4 3 4 1 12 1 2 3 6 
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Lampiran 5. Data Karakteristik Responden 
Karakteristik Responden 
Frequencies 
 
Statistics 
 Semester Jurusan Jenis_Kelamin 
N 
Valid 96 96 96 
Missing 0 0 0 
 
Frequency Table 
Semester 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
4 38 39,6 39,6 39,6 
6 22 22,9 22,9 62,5 
8 36 37,5 37,5 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
Jurusan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
AKS 44 45,8 45,8 45,8 
MBS 18 18,8 18,8 64,6 
PBS 34 35,4 35,4 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
 
Jenis_Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Laki-laki 34 35,4 35,4 35,4 
Perempua
n 
62 64,6 64,6 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
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Lampiran 6. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Hasil Validitas dan Reliabilitas Orientasi Merek 
Correlations 
 OM1 OM2 OM3 Orientasi_Mere
k 
OM1 
Pearson Correlation 1 ,799
**
 ,626
**
 ,931
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 
OM2 
Pearson Correlation ,799
**
 1 ,581
**
 ,914
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,001 ,000 
N 30 30 30 30 
OM3 
Pearson Correlation ,626
**
 ,581
**
 1 ,799
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,001  ,000 
N 30 30 30 30 
Orientasi_Merek 
Pearson Correlation ,931
**
 ,914
**
 ,799
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,855 3 
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Hasil Validitas dan Reliabilitas Kepercayaan Dalam Membeli Online  
 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
 KO1 KO2 KO3 KO4 KO5 KO6 KO7 Kepercay
aan_dlm_
mmbl_Onl
ine 
KO1 
Pearson Correlation 1 ,706
**
 ,263 ,457
*
 ,258 ,349 ,207 ,786
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,160 ,011 ,169 ,059 ,274 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
KO2 
Pearson Correlation ,706
**
 1 ,190 ,180 ,377
*
 ,480
**
 ,428
*
 ,785
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,315 ,341 ,040 ,007 ,018 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
KO3 
Pearson Correlation ,263 ,190 1 ,508
**
 ,162 ,123 -,039 ,545
**
 
Sig. (2-tailed) ,160 ,315  ,004 ,393 ,516 ,839 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
KO4 
Pearson Correlation ,457
*
 ,180 ,508
**
 1 ,297 -,120 -,020 ,563
**
 
Sig. (2-tailed) ,011 ,341 ,004  ,112 ,528 ,915 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
KO5 
Pearson Correlation ,258 ,377
*
 ,162 ,297 1 ,308 ,076 ,588
**
 
Sig. (2-tailed) ,169 ,040 ,393 ,112  ,098 ,691 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
KO6 
Pearson Correlation ,349 ,480
**
 ,123 -,120 ,308 1 ,328 ,566
**
 
Sig. (2-tailed) ,059 ,007 ,516 ,528 ,098  ,077 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
KO7 
Pearson Correlation ,207 ,428
*
 -,039 -,020 ,076 ,328 1 ,400
*
 
Sig. (2-tailed) ,274 ,018 ,839 ,915 ,691 ,077  ,028 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
Kepercayaan
_dlm_mmbl_
Online 
Pearson Correlation ,786
**
 ,785
**
 ,545
**
 ,563
**
 ,588
**
 ,566
**
 ,400
*
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,002 ,001 ,001 ,001 ,028  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,721 7 
 
Hasil Validitas dan Reliabilitas Pengalaman Membeli Online Sebelumnya 
 
Correlations 
 
Correlations 
 PS1 PS2 PS3 PS4 Pengalaman_O
nline_sblmnya 
PS1 
Pearson Correlation 1 ,081 ,184 ,284 ,533
**
 
Sig. (2-tailed)  ,669 ,330 ,128 ,002 
N 30 30 30 30 30 
PS2 
Pearson Correlation ,081 1 ,647
**
 ,406
*
 ,780
**
 
Sig. (2-tailed) ,669  ,000 ,026 ,000 
N 30 30 30 30 30 
PS3 
Pearson Correlation ,184 ,647
**
 1 ,234 ,753
**
 
Sig. (2-tailed) ,330 ,000  ,213 ,000 
N 30 30 30 30 30 
PS4 
Pearson Correlation ,284 ,406
*
 ,234 1 ,704
**
 
Sig. (2-tailed) ,128 ,026 ,213  ,000 
N 30 30 30 30 30 
Pengalaman_
Online_sblmn
ya 
Pearson Correlation ,533
**
 ,780
**
 ,753
**
 ,704
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,644 4 
 
Hasil Validitas dan Reliabilitas Niat Pembelian Online 
 
Correlations 
 NP1 NP2 NP3 Niat_Pembelian
_Online 
NP1 
Pearson Correlation 1 ,744
**
 ,464
**
 ,897
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,010 ,000 
N 30 30 30 30 
NP2 
Pearson Correlation ,744
**
 1 ,592
**
 ,910
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,001 ,000 
N 30 30 30 30 
NP3 
Pearson Correlation ,464
**
 ,592
**
 1 ,754
**
 
Sig. (2-tailed) ,010 ,001  ,000 
N 30 30 30 30 
Niat_Pembelian_Online 
Pearson Correlation ,897
**
 ,910
**
 ,754
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,807 3 
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Lampiran 7. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 
Pengalaman_Online_sblmnya, 
Orientasi_Merek, 
Kepercayaan_dlm_mmbl_Online
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Niat_Pembelian_Online 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,770
a
 ,593 ,579 1,316 
a. Predictors: (Constant), Pengalaman_Online_sblmnya, Orientasi_Merek, 
Kepercayaan_dlm_mmbl_Online 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 231,739 3 77,246 44,635 ,000
b
 
Residual 159,219 92 1,731   
Total 390,958 95    
a. Dependent Variable: Niat_Pembelian_Online 
b. Predictors: (Constant), Pengalaman_Online_sblmnya, Orientasi_Merek, 
Kepercayaan_dlm_mmbl_Online 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -5,997 1,560  -3,845 ,000 
Orientasi_Merek ,168 ,064 ,195 2,628 ,010 
Kepercayaan_dlm_mmbl_O
nline 
,259 ,057 ,355 4,576 ,000 
Pengalaman_Online_sblmny
a 
,574 ,088 ,465 6,543 ,000 
a. Dependent Variable: Niat_Pembelian_Online 
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Lampiran 8. Uji Asumsi Klasik 
Uji Multikolinearitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) -5,997 1,560  -3,845 ,000   
Orientasi_Merek ,168 ,064 ,195 2,628 ,010 ,802 1,247 
Kepercayaan_dlm_mmbl_
Online 
,259 ,057 ,355 4,576 ,000 ,734 1,362 
Pengalaman_Online_sblm
nya 
,574 ,088 ,465 6,543 ,000 ,877 1,140 
a. Dependent Variable: Niat_Pembelian_Online 
 
Uji Autokorelasi 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 ,770
a
 ,593 ,579 1,316 1,901 
a. Predictors: (Constant), Pengalaman_Online_sblmnya, Orientasi_Merek, Kepercayaan_dlm_mmbl_Online 
b. Dependent Variable: Niat_Pembelian_Online 
 
Uji Heterokedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,982 ,874  3,411 ,001 
Orientasi_Merek -,061 ,036 -,192 -1,714 ,090 
Kepercayaan_dlm_mmbl_O
nline 
-,011 ,032 -,042 -,359 ,720 
Pengalaman_Online_sblmny
a 
-,057 ,049 -,124 -1,161 ,249 
a. Dependent Variable: RES2 
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Uji Normalitas 
 
NPar Tests 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 96 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1,29460058 
Most Extreme Differences 
Absolute ,065 
Positive ,033 
Negative -,065 
Kolmogorov-Smirnov Z ,634 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,816 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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